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The Coaching Maps 
– geneza innowacyjnego narz dzia

Robert Geisler*

Celem artyku u jest analiza innowacyjnego produktu – The Coaching Maps – jego genezy 
i wdro enia, a powsta ego w wyniku bada  naukowych z zakresu socjologii gospodarki i 
psychologii biznesu. Jest to swoistego rodzaju produkt adekwatny do kontekstu spo eczno-
gospodarczego XXI wieku b d cy wynikiem po czenia pracy naukowej z do wiadczeniem 
praktycznym w zakresie zarz dzania wiedz , szkole  i coachingu. Analiza studium przypadku 
dotyczy genezy powstania wspomnianej innowacji oraz procesu kreowania innowacji jako 
interaktywnego procesu spo ecznego. 
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The Coaching Maps 
– innovative tool, origin and implementation

The aim of the article is analysis of the innovative product – The Coachng Maps – its origin 
and implementation. The tool was created as result of the research in economic sociology 
and business psychology. It is product relevant to contemporary social and economic context 
in 21 century as result of scientific research and practice regarding knowledge management, 
training and coaching. The analysis of case study concern origin of innovation and process 
building innovation as interactive social process. Implementation of the innovation will be the 
second part of the analysis, especially in the context of entrepreneurial model in 21 century.
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1. Wst p

Dwudziesty pierwszy wiek stanowi rady-
kalnie odmienny kontekst spo eczno-gospo-
darczy dla praktyki zarz dzania i przed-
si biorczo ci ni  to mia o miejsce jeszcze 
kilkadziesi t czy nawet kilkana cie lat wcze-
niej. Jest to kontekst ryzyka, niepewno ci, 

elastyczno ci, niesko czonych mo liwo ci, 
a zarazem kreatywno ci. Okre lony mia-
nem postfordyzmu b d  ponowoczesno ci 
podkre la przede wszystkim rol  innowacyj-
no ci w gospodarce. Innowacje tym samym 
sta y si  we wspó czesnej gospodarce ró-
d em rozwoju przedsi biorczo ci. Wpisuj  
si  niew tpliwie w model postfordowski, 
nowy typ organizacji gospodarki – pro-
dukcji i us ug. By przedsi biorczo  mog a 
si  rozwija  czy w ogóle istnie , bazowa  
winna na innowacjach, tworzeniu nowych 
produktów, us ug, zmian organizacyjnych, 
gdy  w innym przypadku nie b dzie zdolna 
do konkurencyjno ci na rynku.

Artyku  wpisuje si  w nurt socjolo-
gii gospodarki oraz antropologii gospo-
darki. Zastosowan  metod  badawcz  
w niniejszych analizach jest obserwacja 
uczestnicz ca, autoetnografia oraz analiza 
dokumentów (Denzin i Lincoln, 2009). 
Etnografia to klasyczna metoda badawcza 
wykorzystywana w antropologii spo ecz-
nej i kulturowej, a polegaj ca na opisie 
wiata kultury, nale a oby doda  – wiata 

obcej kultury. Globalizacja i zmiany kul-
turowe ko ca XX i pocz tku XXI wieku 
ukonstytuowa y model, w którym z jednej 
strony adna kultura nie by a ju  obca, 
a sami badacze znale li si  w nurcie bada  
hybrydowych elementów kulturowych. Tym 
samym wykorzystywanie technik w bada-
niach etnograficznych, jak wywiady czy 
obserwacje, zacz to wykorzystywa  do ana-
lizy wspó czesnych form ycia spo ecznego 
i struktur czy procesów spo ecznych, w tym 
równie  organizacji (Kostera 2010). Auto-
etnografia z kolei to obserwacja i analiza 
wiata, którego si  jest zarazem uczestni-

kiem. Autor niniejszego opracowania jest 
socjologiem gospodarki i jednocze nie 
wspó za o ycielem firmy Reflexive oraz 
wspó twórc  innowacyjnego narz dzia roz-
wojowego The Coaching Maps. Odgrywa-
nie tego rodzaju ról spo ecznych, badacza 
i przedsi biorcy oraz autora innowacyj-
nego narz dzia, pozwala na generowanie 
wiedzy z ró nych sfer ycia oraz dokony-
wanie interpretacji i wyci ganie wniosków 

z wykorzystaniem syntezy, co zosta o wyko-
rzystane w niniejszym artykule.

Celem artyku u jest przedstawienie 
genezy innowacyjnego produktu – The 
Coaching Maps – powsta ego w wyniku 
bada  naukowych z zakresu socjologii 
gospodarki i psychologii biznesu. Jest to 
swoistego rodzaju produkt adekwatny 
do kontekstu spo eczno-gospodarczego 
XXI wieku, b d cy wynikiem po czenia 
pracy naukowej z do wiadczeniem prak-
tycznym w zakresie zarz dzania wiedz , 
szkole  i coachingu. 

2. Dlaczego powsta o innowacyjne 
narz dzie?

Innowacyjne narz dzie rozwojowe The 
Coaching Maps powsta o w wyniku ana-
lizy dotychczasowej: (a) wiedzy na temat 
narz dzi coachingowych i szkoleniowych, 
(b) wiedzy na temat metod uczenia si  
i kszta cenia oraz (c) wiedzy o wyzwaniach 
wspó czesnego wiata. Przede wszystkim 
trenerzy oraz coachowie podkre lali sta y 
i sko czony zestaw narz dzi do pracy ze 
swoimi klientami. Oznacza to, e pracu-
j c, nieustannie napotykali oczekiwania 
ze strony klientów skierowane na wyko-
rzystywanie przez nich coraz to nowych 
narz dzi. W praktyce trenerzy i coachowie 
stan li przed wyzwaniem konieczno ci nie-
ustannego rozwijania swojego warsztatu, 
gdy  ich klienci, nawet pracuj c z innym 
coachem czy trenerem, wykonywali znane 
ju  im wcze niej wiczenia. Paradoksalnie, 
firmy kieruj ce swoje oczekiwania w sto-
sunku do trenerów bardzo cz sto formu-
owa y negatywne oczekiwania, czyli czego 

by nie chcia y podczas szkole , co jedno-
cze nie stanowi o niejednokrotnie jedyn  
ofert  firm szkoleniowych. 

Narz dzie to powsta o jako element 
przewagi konkurencyjnej nowych trene-
rów i coachów na rynku. Przede wszystkim 
w tym przypadku przyj li oni za o enie, 
e wchodz c na rynek, w którym funkcjo-

nuj  ju  coachowie i trenerzy z wieloletnim 
do wiadczeniem, warto mie  cho  jeden 
element odró niaj cy i nie powinien on 
by  brakiem do wiadczenia czy te  „ wie-
o ci ” w porównaniu do innych. Dlatego 

te  u autorów narz dzia pojawi a si  idea 
skonstruowania czego  nowego, nowego 
narz dzia do pracy.

Narz dzie to zosta o nazwane The 
Coaching Maps – mapy umiej tno ci 
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coachingowych, jako narz dzie do pracy 
podczas coachingu, szkole , doradz-
twa, opieraj ce si  na kreatywno ci oraz 
wewn trznych potencja ach tkwi cych 
w autorach. Wykorzystano wiedz  o wyzwa-
niach wspó czesnego wiata b d c  rezul-
tatem bada  i analiz oraz wiedz  z zakresu 
uczenia i metodyki kszta cenia. W zwi zku 
z powy szym innowacja odnosi si  do wie-
dzy, jej generowania i kreowania nowych 
form w oparciu o istniej ce ju  zasoby. 
Tym samym innowacja wpisuje si  w model 
gospodarki opartej na wiedzy, gdy  staje si  
przedmiotem kupna-sprzeda y na rynku.

3. Co to jest The Coaching Maps?1

The Coaching Maps stworzone zosta o 
do pracy nad kompetencjami odnosz cymi 
si  do wiedzy, umiej tno ci i postaw wobec 
warunków i wymogów dzisiejszego wiata. 
Warto zauwa y , e kompetencje wp ywaj  
bezpo rednio na podejmowane przez nas 
dzia ania, na stosunek wobec wyzwa  oraz 
oddzia uj  na tworzone przez nas relacje 
interpersonalne. Od posiadanych przez 
ludzi kompetencji zale y bowiem nasz 
rozwój, sposoby radzenia sobie z nowymi 
sytuacjami oraz sposoby nabywania nowej 
wiedzy i kszta cenia nowych umiej tno ci. 
Wobec powy szego zadaniem The Coaching 
Maps jest przede wszystkim stworzenie oka-
zji do u wiadomienia sobie, oceny i rozwoju 
najbardziej po danych wspó cze nie kom-
petencji. 

Narz dzie sk ada si  z zestawu 36 map 
coachingowych, kompletu tematycznych 
fotografii oraz dwóch zestawów kart – 
karty metafor i karty postaw. Zestaw 36 
map coachingowych to zestaw naszkicowa-
nych rysunków stanowi cych punkt wyj cia 
do nadania indywidualnych znacze , a tym 
samym do stworzenia obrazu odpowiadaj -
cego w asnym potrzebom. Ponadto narz -
dzie to komplet 36 tematycznych fotografii 
dobranych w sposób celowy, b d cych pod-
staw  do stworzenia The Coaching Maps. 
Na wszystkich fotografiach przestawione 
zosta y obrazy nawi zuj ce w sposób sym-
boliczny do wybranych obszarów tema-
tycznych. Oprócz tego w sk ad narz dzia 
wchodzi zestaw 36 kart metafor i komplet 
36 kart postaw. Zestaw kart metafor prze-
znaczony jest do pracy opartej na my le-
niu symbolicznym, metaforycznym, a tym 
samym do pracy na warto ciach. Na ka -
dej karcie metafor znajduje si  specjalnie 

opracowany scenariusz do pracy z map  
coachingow  odpowiadaj c  wybranemu 
tematowi. Scenariusz tworz  nazwy ró -
nych symboli wynikaj ce z obrazu danej 
mapy coachingowej oraz propozycja ich 
znaczenia. Komplet 36 kart postaw prze-
znaczony jest z kolei do pracy na poziomie 
trzech aspektów postaw, tj. poznawczego, 
emocjonalnego oraz behawioralnego. Karty 
postaw nadaj  si  równie  do pracy w obr -
bie przekona , u atwiaj c dotarcie do nich 
i refleksje na ich temat. Na ka dej karcie 
postaw zosta a umieszczona w a ciwa dla 
niej nazwa, has o przewodnie oraz okre-
lony cel jej zastosowania. Ponadto na 

wszystkich kartach postaw znajduj  si  
pytania coachingowe odnosz ce si  do spo-
sobu, w jaki postrzegamy i my limy, w jaki 
odczuwamy i w jaki dzia amy w kontek cie 
wyznaczonego obszaru tematycznego.  

4. W jaki sposób powsta y The 
Coaching Maps? 

Na wst pie powstaje pytanie o ród a 
pojawienia si  The Coaching Maps. Narz -
dzie powsta o w wyniku analiz do wiadcze  
firm i ludzi, którzy osi gn li sukces zawo-
dowy i osobisty we wspó czesnym wiecie. 
Analizy te w pierwszej kolejno ci dotyczy y 
cech wspó czesno ci, po wtóre funkcjono-
wania w tym czasie przedsi biorstw i ludzi.

Czym jest wspó czesno ? „Oby  y  
w ciekawych czasach”, jak mówi staro ytna 
chi ska kl twa i ta ciekawo  wiata jest 
cz sto wspó cze nie podkre lana, pomimo 
e prawie ka de pokolenie w historii pod-

kre la o ciekawo  ich czasów. Wspó cze-
sno , czyli XXI wiek s  jednak naprawd  
ciekawe ze wzgl du na dynamik  zmian 
i cz sto  pojawiania si  czego  nowego. 
Peter Drucker napisa  kiedy , e tylko 
zmiana jest pewna, a jej pojawianie si  dzi-
siaj we wszystkich obszarach ycia skutkuje 
konieczno ci  nowego sposobu my lenia 
i dzia ania. Mened erowie zarz dzaj  dzi-
siaj w innych warunkach ni  ich rodzice 
w dobie fordyzmu, pracownicy wykonuj  
swoje czynno ci zawodowe w innych warun-
kach, ni  kilkadziesi t lat temu nauczyli si  
w szko ach. 

Czym s  wobec tego nowe warunki? 
Wspó czesny wiat to wiat zmian techno-
logicznych, ekonomicznych, spo ecznych 
i kulturowych. Zmiany technologiczne to 
nieustanne innowacje w zakresie techno-
logii organizuj cej nasze ycie spo eczne. 
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Nowe oprogramowanie komputerowe, 
nowe rozwi zania w technologii oparte na 
wynalazkach w zakresie fizyki czy chemii – 
to nieliczne tylko przyk ady otaczaj cej nas 
rzeczywisto ci. Technologia niew tpliwie 
zmienia wiat gospodarki – dominuj  w nim 
produkty i us ugi niematerialne, oparte na 
wiedzy i informacjach przy wykorzystaniu 
zdobyczy techniki, a nie produkcja w gla 
i stali, czyli przedmiotów materialnych, jak 
to mia o miejsce w XX wieku (Amin 2003; 
Barber 1997; Beck, Giddens i Lash 2009; 
Beck, 2002; Castells, 2007; Held i McGrew, 
2003; Toffler, 2007; Thurow, 1999). 

Gospodarka XXI wieku jest zorgani-
zowana w inny sposób ni  ta XX-wieczna 
w graniach pa stw narodowych. Nie 
potrzeba ju  zarz dzanych centralnie wiel-
kich fabryk o hierarchicznej strukturze. 
Konieczne jest jednak zbudowanie sieci 
relacji wspó pracuj cych ze sob  ludzi 
i firm. W rezultacie pojawiaj  si  zmiany 
spo eczne i kulturowe – nowy model wyko-
nywania pracy – szczególnie tej w us ugach 
wykorzystuj cej nowe technologie, nowy 
model kszta cenia, nowy model zwi zków 
mi dzyludzkich czy wreszcie nowy wzór 
zachowa . Jednym s owem – nowy typ 
mentalno ci (Sennett, 2006; 2010). Zmiana 
to niezmienny element krajobrazu wspó -
czesnego wiata. Odpowiedzi  na niego jest 
jego z o ono , dynamika i wzrost elastycz-
no ci. Z kolei Donald Sull (2009) okre li  
nasze czasy er  turbulencji, co rodzi skutki 
w postacie konieczno ci zarz dzania we 
mgle, relatywnie szybkim i skutecznym 
reagowaniem na wydarzenia z otoczenia, 
co wymaga z kolei nowego modelu przy-
wództwa.

Jaki wobec tego jest wspó czesny wiat? 
Jest to wiat z panuj cym wsz dzie ryzy-
kiem w obszarze gospodarczym polegaj -
cym m.in. na nierównowadze handlowej, 
w obszarze rodowiskowym dotycz cym 
emisji gazów, w sferze geopolitycznej 
odnosz cym si  m.in. do niestabilnych 
relacji mi dzy pa stwami i organizacjami, 
np. terroryzmu. Obok ryzyka pojawia si  
niepewno  dotycz ca przede wszystkim 
braku poczucia bezpiecze stwa i braku 
przewidywalno ci. W okresie powojennym 
pracownicy kopal  i hut, wychodz c do 
pracy, mieli poczucie, e odejd  z tej samej 
fabryki za kilkadziesi t lat na emerytur . 
Dzisiaj adna firma nie daje swoim pracow-
nikom poczucia stabilno ci, a jej produkty 
charakteryzuje krótki cykl ycia. Wreszcie 

elastyczno  to kolejna cecha wspó cze-
sno ci zwi zana z ryzykiem i niepewno-
ci . Przedsi biorstwa, jak i ludzie musz  

nauczy  si  y  w nowych warunkach, 
a to oznacza, e musz  odrzuci  poczu-
cie przewidywalno ci i pewno ci jutra na 
rzecz konieczno ci pojawiania si  zmiany 
w ich yciu oraz przyj cia tej e zmiany jako 
cechy sta ej. Elastyczno  to nic innego, 
jak tylko posiadanie umiej tno ci doko-
nywania zmian w swoim yciu do nowych 
warunków. Przedsi biorstwa i pracownicy 
winni dostosowywa  si  do zmieniaj cego 
si  wokó  nich wiata poprzez tworzenie 
nowych produktów, zmiany organizacyjne, 
funkcjonowanie w nowym rodowisku czy 
te  kreowanie nowych trendów (Bauman, 
2006; 2007). 

Poniewa  wiat jest pe en nieustannie 
zachodz cych w nim zmian, niestabilno-
ci, ryzyka i niepewno ci, przedsi biorstwa 

dostosowuj  si  w swojej dzia alno ci do 
tego rodzaju cech: ci gle zmieniaj  swoje 
produkty czy us ugi, struktur  organiza-
cyjn , zakres zada , ale i cele czy metody 
pracy. adne z nich nie ma pewno ci 
trwania za kilkadziesi t lat w tym samym 
modelu, co by o cech  charakterystyczn  
firm XX wieku. Analizy wspó czesnych 
firm, które osi gaj  sukces rynkowy, poka-
zuj , e tylko te firmy, które potrafi y 
znale  si  w nowych warunkach b d  te  
same kreowa y te warunki, mog  liczy  na 
przetrwanie, trwanie i rozwój. Natomiast 
odnalezienie si  przez firm  w nowych 
warunkach i jej funkcjonowanie w nich 
oparte jest na ludziach: ich umiej tno-
ciach, postawach, warto ciach i ogólnie 

to samo ci. Skutki wy ej przedstawionych 
cech wspó czesnego wiata dotycz  ludzi 
– przedsi biorców, mened erów i pracow-
ników. Ten wiat wymaga od nich nowego 
zestawu umiej tno ci, dzi ki któremu b d  
mogli zarz dza  firmami i nimi samymi, 
skutecznie pracowa  i wykorzystywa  swoje 
mo liwo ci (Amin, 2003; Sennett, 2006). 
Ten wiat wymaga równie  nowej to samo-
ci cz owieka, zbudowanej na innych funda-

mentach ni  to samo ci cz owieka XIX czy 
XX wieku. Badania mened erów, przedsi -
biorców i pracowników pokazuj , e wyma-
gany jest nowy zestaw cech wspó czesnego 
cz owieka, do których zaliczy  mo na: inno-
wacyjno  czy kreatywno , elastyczno , 
zarz dzanie sob  (czasem i zadaniami), 
umiej tno ci bycia liderem czy przewo-
dzenia, t umaczenie i dialog (szczególnie 
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istotna cecha w wielokulturowym wiecie), 
zdolno  do ci g ego doskonalenia si  (roz-
wój osobisty).

Z kolei ameryka scy badacze A. Davies, 
D. Fidler, M. Gorbis (2011) w ksi ce 
Future Work Skills 2020 zdiagnozowali dzie-
si  kluczowych kompetencji koniecznych 
dla rozwoju wspó czesnych gospodarek 
oraz przedsi biorstw osi gaj cych przewag  
konkurencyjn . Zaliczyli do nich: zdolno  
do wyci gania ukrytego znaczenia, inteli-
gencja spo eczna, zdolno  do adaptacji, 
kompetencje multikulturowe, my lenie 
analityczne, bieg o  w obs udze nowych 
mediów, transdyscyplinarno , nastawie-
nie projektowe, zarz dzanie poznaniem, 
wspó praca wirtualna. Kompetencje te, 
zdaniem autorów, b d  charakteryzowa  
czy te  w wymiarze normatywnym, powinny 
charakteryzowa , pracowników i przedsi -
biorców w najbli szych latach.

Kluczowe zatem pytanie, jakie zadaj  
sobie zarz dzaj cy, jest pytaniem o wpro-
wadzenie ww. cech w ycie, czyli innymi 
s owy jest to pytanie o now  to samo  
cz owieka, jej zmian  w przypadku wyst -
powania „starej” b d  zbudowanie jej od 
pocz tku w przypadku osób wchodz cych 
na rynek pracy czy rynek firm.

Podsumowuj c dotychczasowe rozwa a-
nia, zmiany wspó czesnego wiata wykre-
owa y nowy model funkcjonowania firm 
czy te  bardziej zmusi y je do adaptacji 
do niego, a to z kolei przyczyni o si  do 
pojawienia si  nowych cech przedsi bior-
ców, mened erów i pracowników. Mo na 
wobec tego zada  praktyczne pytanie: jak 
zmieni  ludzi? Przeprowadzone analizy 
firm – liderów we wspó czesnym wiecie czy 
te  z powodzeniem potrafi cych nie tylko 
dostosowa  si  do zachodz cych zmian, ale 
i samemu je kreowa , pokazuj , e przed-
si biorstwa te zacz y wdra a  z pracowni-
kami programy szkoleniowe i coachingowe 
maj ce na celu zbudowanie nowych umie-
j tno ci czy te  ukonstytuowanie nowej to -
samo ci cz owieka. W wyniku tych e analiz 
powsta  zbiór cech, które sta y si  nazwami 
kart.

Obok analiz cech charakterystycznych 
wspó czesnego XXI-wiecznego wiata 
dokonano innego rodzaju bada , które 
dotyczy y analizy blogów coachów i tre-
nerów zajmuj cych si  wprowadzaniem 
zmian na poziomie organizacyjnym i jed-
nostkowym – to samo ciowym. W wyniku 
tego pojawi  si  przede wszystkim wniosek 

o braku coachingu umiej tno ci. Niemniej 
jednak, by dokona  zmian w sferze umie-
j tno ci, potrzeba równie  dokona  zmian 
w sferze przekona  i to samo ci. To sa-
mo  cz owieka to odpowied  na pytanie 
– kim jestem? Najcz stsze odpowiedzi to: 
jestem kobiet /m czyzn , Anglikiem/
Niemcem/Polakiem, ale i górnikiem, rol-
nikiem czy stoczniowcem. To ostatnie, czyli 
okre lanie siebie poprzez zawód dzisiaj 
przestaje mie  znaczenie, a w to miejsce 
pojawia si  konieczno  posiadania, i co 
wa niejsze, u wiadamiania sobie posiada-
nych umiej tno ci czy kompetencji (Bau-
man, 2006; 2007). Zmiana w sferze przeko-
na  i to samo ci wymaga pracy na innym, 
g bszym poziomie, co mo na zrealizowa  
m.in. poprzez metafor  i symbolik .

Metafora i symbolika nie s  nowymi 
narz dziami w pracy coacha, doradcy czy 
trenera. Maj  swoje ród a w hermeneu-
tyce – przede wszystkim nurcie filozoficz-
nym, ale i nurcie w literaturze, prawie czy 
teologii – polegaj cej na sztuce interpreta-
cji tekstów. Za o eniem hermeneutycznego 
my lenia jest ustalenie sensu i znaczenia, 
jakie s  nam przekazywane przez innych. 
U ycie metaforycznego my lenia oraz 
symboli przez klientów czy osoby szkolone 
pozwala trenerowi czy coachowi na poka-
zanie ludziom ich ukrytych za o e  le -
cych u pod o a my lenia i dzia ania (Kurt, 
2004). W ostatnich latach metafora i sym-
bolika zosta y wykorzystane m.in.: (1) przez 
karty szkoleniowe – bajki psychologiczne 
1001 nocy; (2) narz dzie coachingowe The 
Points of You; (3) do gier symulacyjnych czy 
szkoleniowych proponowanych na rynku, 
a dotycz cych zarz dzania czy kszta towa-
nia umiej tno ci mi kkich. Wspóln  cech  
stosowanych na rynku wymienionych narz -
dzi jest, po pierwsze, zastosowanie modelu 
gry, a po wtóre wykorzystanie modelu 
pracy na metaforze. Gra czy te  zabawa 
zosta y wykorzystane w ostatnich latach do 
modelu kszta cenia doros ych. Do tej pory 
przynale ne dzieciom i dzieci stwu znala-
z y zastosowanie w uczeniu doros ych ze 
wzgl du na wi kszy stopie  przyswajalno ci 
materia u. 

Natomiast model pracy z metafor  to 
równie  wykorzystywana cz sto w spo e-
cze stwach technika przekazywania wiedzy 
czy te  ukazywania po danych zachowa . 
Tego rodzaju rol  odgrywaj  m.in. bajki czy 
ba nie o Czerwonym Kapturku, Królowej 

niegu czy Kopciuszku w wiecie dzieci. 
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W innych kulturach z kolei przekazuje si  
z pokolenia na pokolenie legendy, ba nie 
czy podania maj ce na celu pokazanie war-
to ci dobra i z a czy innych cech norma-
tywnych zwi zanych z zachowaniami, a tym 
samym ma miejsce proces kszta towania 
to samo ci cz owieka (Estes, 2001).

W obu przypadkach, czyli przypadku gry 
i metafory, mamy do czynienia z odej ciem 
od realno ci, swoistego rodzaju ucieczk  
przed ni  w celu przej cia w wyobra ony 
wiat. Ten wiat jest wiatem bardziej 

otwartym, pozbawionym cz sto wyuczonych 
granic, jest krain , gdzie cz owiek mo e 
pozwoli  sobie na puszczenie wodzy fanta-
zji, a zarazem zapomnienie o codzienno ci. 
W obu przypadkach mo liwa jest refleksja, 
ta jak e g boka, odnosz ca si  do samo-
wiadomo ci, gdy  zwi zana z do wiadcze-

niem, wewn trznym prze yciem maj cym 
bardzo cz sto dalekosi ne skutki. Wów-
czas to o wiele atwiej dokona  jest zmiany 
umiej tno ci, przekona  czy nawet to sa-
mo ci cz owieka.

Jednak e, by gra i metafora da y efekt 
w postaci zmiany umiej tno ci, przekona  
i to samo ci potrzeba „ ywego” narz dzia”, 
z którym mo na pracowa . W tym przy-
padku pojawi  si  pomys  „mapy my li”, 
równie  metody wykorzystywanej wie-
lokrotnie i skutecznie zarazem w pracy 
z lud mi. Mapowanie my li to technika 
s u ca nie tylko zapami tywaniu, lecz 
tak e kreatywnemu tworzeniu nowych 
idei (Buzan, 2003). Oparta jest na budo-
wie mózgu cz owieka, który mo e wyko-
rzystywa  obie pó kule do pracy twórczej, 
szczególnie praw  odpowiedzialn  za 
wyobra ni , kolory, przestrze  i ca o-
ciowe spojrzenie (Le Doux, 2000). Map  

my li mo na konstruowa  jako niezapi-
san  tablic  (tabula rasa), na czystej kartce 
daj cej mo liwo ci wype nienia przestrzeni, 
zape niaj c j  obrazami, has ami, tezami, 
jak to ma cz sto miejsce w przypadku burzy 
mózgów. Mo liwe jest jednak równie  two-
rzenie mapy my li w obr bie zadanego 
tematu, jakim mo e by  obraz czy has o 
przewodnie. W trakcie czenia koncepcji 
mapy my li z metafor  i symbolik , poja-
wi o si  pytanie o punkt wyj cia do two-
rzenia mapy my li. Odpowiedzi udzieli a 
wcze niej dokonana analiza rzeczywisto ci, 
czyli cech wspó czesnego wiata i odpowia-
daj cych im cech wspó czesnego cz owieka. 

wiat nieustannej zmienno ci, ulotno ci, 
ryzyka i niepewno ci.

W zwi zku z powy szym pojawi o si  
pytanie, jak stworzy  „mapy”? Otó  przy-
j to, e zadane tematy mapy my li powstan  
jako odzwierciedlenie zdj  w metafo-
ryczny sposób oddaj ce cechy wspó cze-
sno ci. Zdj cia to fotografie przygotowane 
przez cz owieka charakteryzuj ce si  po -
danymi cechami wspó czesno ci. Móg by 
on zosta  uznany za lidera cech wspó cze-
sno ci, z jego mobilno ci , elastyczno ci , 
kreatywno ci , umiej tno ciami adaptacji 
w ró nych warunkach, ale i wra liwo ci  
na otaczaj cy go wiat czy dbaj cym o swój 
rozwój osobisty. Mo na dokona  interpre-
tacji zdj  jako oddaj cych w metaforyczny 
sposób takie cechy, jak z o ono , poro-
zumienie, aktywno , niepewno , ryzyko, 
przewidywalno  czy samotno . To na ich 
podstawie przygotowano szkice – zaryso-
wano jednak najistotniejsze rysy, nieb -
d ce jednak e replik  zdj  ze wzgl du na 
fakt, e odrzucenie wiernej kopii ma na 
celu jedynie zainspirowanie oraz ukaza-
nie swobody interpretacji podczas pracy, 
a nie narzucanie schematu my lenia. W 
ten sposób powsta y The Coaching Maps 
jako szkice i zdj cia w sposób metaforycz-
nie przedstawiaj cy cechy wspó czesno ci, 
które mo na wykorzysta  do pracy nad kre-
owaniem nowych umiej tno ci, przekona  
i to samo ci ludzi yj cych w XXI wieku 
– wieku nieustannie zachodz cych zmian.

5. Do czego s u  The Coaching 
Maps?

The Coaching Maps mo na z powodze-
niem wykorzystywa  podczas coachingu, 
mentoringu, doradztwa, konsultingu oraz 
terapii. Pomocny mo e okaza  si  w trak-
cie szkole  czy warsztatów, u ywany jako 
„lodo amacz” i „energizer”. Mo e on sta  
si  podstaw  dla opracowywania modu ów 
szkoleniowych czy tworzenia gier bizneso-
wych. Niezwykle przydatny mo e okaza  si  
równie  jako narz dzie wykorzystywane do 
realizacji wicze , wyk adów, prowadzenia 
dyskusji, jak i ró nego rodzaju analiz. The 
Coaching Maps mog  znale  swoje zasto-
sowanie równie  podczas procesu ewalu-
acji i oceny pracowników. Przeznaczone s  
tak e do pracy maj cej na celu odpowied-
nie motywowanie i zarz dzanie zasobami 
ludzkimi. Wierzymy, e u ytkowanie The 
Coaching Maps oka e si  pomocne w wielu 
formach zwi zanych z rozwojem osobistym 
i zawodowym.
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Nie ulega w tpliwo ci, e charakteryzuj  
nas ró norodne sposoby my lenia, przyswa-
jania i przekazywania informacji. Nasza 
innowacyjno  i kreatywno  pozwala nam 
wychodzi  poza utarte schematy, w zwi zku 
z czym nale y pami ta , e The Coaching 
Maps s  tylko propozycj . Oznacza to, 
e mo na wykorzysta  je jako inspiracj  

i  podstaw  do tworzenia w asnych pomy-
s ów. 

6. Innowacja na rynku – 
tera niejszo  i przysz o

Wykreowanie innowacyjnego narz dzia 
do pracy rozwojowej i szkoleniowej to 
cz  szeroko rozumianego procesu inno-
wacyjno ci. Wdro enie tej innowacji to 
drugi etap, mo e o wiele bardziej istotny, 
gdy  wówczas to innowacja staje si  cz -
ci  ycia spo ecznego i gospodarczego2. 

W tym przypadku, od chwili pojawienia si  
innowacji na rynku, pojawi a si  strategia 
marketingowa i sprzeda owa oparta przede 
wszystkim na modelu sieciowym (Naisbitt, 
1997). W sposób jednoznaczny i wiadomy 
zarazem odrzucono wszelkiego rodzaju 
sponsoring i reklam  jako metody marke-
tingowe i reklamowe z uwagi na funkcjono-
wanie produktu w innej rzeczywisto ci ni  
fordowska (Alper, Babinski i Cesvet, 2010). 
Przyj to bowiem za o enie o cechach post-
fordowskiej rzeczywisto ci jako kluczowych 
w dobie XXI wieku, a tym samym aplikacji 
nowych metod sprzeda y.

Model sieciowy zosta  zapropono-
wany w 1973 roku przez Marca Grano-
vettera w pracy „The Strenght of Weak 
Ties” i zak ada wielo  relacji spo ecz-
nych opartych na bezpo rednim kontak-
cie pomi dzy lud mi oraz przekazywaniu 
sobie w zwi zku z tym informacji i wiedzy. 
Polega on na wykorzystaniu relacji pomi -
dzy lud mi, ich znajomo ci, kontaktów do 
relacji biznesowych. W przypadku marke-
tingu i sprzeda y mo na mówi  o przekazy-
waniu sobie informacji i wiedzy o produk-
cie pomi dzy lud mi z ró nych organizacji 
czy rodowisk spo ecznych w celu dotarcia 
do odbiorców. Warto w tym modelu pod-
kre li  rol  kana ów komunikacji inter-
personalnej w zwi zku z przekazywaniem 
sobie wiedzy na temat produktu. Strategia 
modelu sieciowego wi e si  z podj ciem 
dzia a  operacyjnych, jak prezentacje pro-
duktu podczas spotka , warsztatów, szko-

le , wykonywanie pracy z wykorzystaniem 
narz dzia, zatrudnienie „Ambasadorów 
Produktu”, czyli osób multiplikuj cych wie-
dz  i informacje o produkcie.

Wdro enie innowacyjnego produktu 
napotka o kluczowe zagro enie, jakim by  
opór przed innowacj , przed jej zastosowa-
niem. Opór móg  by  spowodowany kwe-
stiami finansowymi, ale podczas rozmów 
z potencjalnymi klientami – odbiorcami 
produktu – pojawi  si  opór natury psycho-
logicznej, zwi zany z konieczno ci  naucze-
nia si  czego  nowego, poznania nowego 
narz dzia, a nast pnie wykorzystania go 
w swojej pracy.

Kluczowym z kolei wyzwaniem by  fakt, 
e innowacyjny produkt da  impuls do 

przedsi biorczo ci autorów. Pojawili si  na 
rynku i zacz li konsekwentnie realizowa-
nie swoj  strategi , dostosowuj c j  nie-
ustannie do zmieniaj cych si  okoliczno ci 
oraz dostosowuj c dzia ania operacyjne do 
wniosków powsta ych z nieustannie groma-
dzonej o rynku wiedzy. Sam proces dzia-
ania to nieustanna analiza, generowanie 

nowej wiedzy i aplikowanie jej do bie cych 
dzia a . Przedsi biorczo  to nieustanny 
interaktywny proces uczenia si , tworze-
nia nowej wiedzy i testowania jej wyników 
w praktyce.

7. Zako czenie

Od zrodzenia si  pomys u do wyprodu-
kowania narz dzia up yn o 18 miesi cy. 
Zako czy  si  etap pracy koncepcyjnej, 
a rozpocz  etap wdro enia zwi zany 
z przedsi biorczo ci . Kolejne miesi ce 
to intensyfikacja prac promocyjnych opar-
tych na przyj tej strategii. W tym okre-
sie ma miejsce rozwój przedsi biorczo ci 
oraz kreowania dalszych innowacji, tym 
razem ju  marketingowych, promocyjnych 
czy wr cz sprzeda owych. Istotne jest, e 
innowacja znalaz a si  na rynku i zaczyna 
y  „w asnym yciem”. Metodologia bada  

jako ciowych pozwala z kolei autorom na 
wgl d we w asn  dzia alno  oraz analizy 
swojej przedsi biorczo ci. Zarzut braku 
obiektywizmu kierowany pod adresem tego 
rodzaju bada  zostaje przeciwstawiony wie-
dzy eksperckiej autorów oraz znajomo ci 
studium przypadku „od podstaw”. Wyko-
rzystanie jednak tego rodzaju metodologii 
mo e da  wgl d w proces kreacji i wdro e-
nia innowacji.
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Przypisy

1 W niniejszym podrozdziale wykorzystano infor-
macje ze strony internetowej www.thecoaching-
maps.eu.

2 W chwili pisania artyku u ma miejsce etap wdro-
enia produktu na rynek, st d mo liwe jest jedy-

nie zanalizowanie jego za o e .
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